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Significance of Brand Trust in Destination Brand Equity: 



















































































































Keller(1998) の CBBE 理論ではブラン




益の評価 ( 使用経験、価値など ) がそれほ
ど複雑ではなく、また、類似の製品やサー
ビス・ブランドによって得られた事前情報
( 直接・間接 ) を持っている可能性も存在
する。したがって、特定製品やサービスの
ブランドに対する多様なマーケティング活








































ン・ブランド・エクイティ (Tourist Based 






















































































































既存先行研究(e.g., Boo et al., 2009;Pike, 
2010) では、CBBE 理論に基づいて独立変
数 ( 認知、イメージ、品質など ) が従属変


























出法 ｣ を使用し、2016 年 3 月から 7 月まで
－28－ －29－
マンツーマン・サーベイ・リサーチ形式に
よって進められた。全体 1,000 部 ( ソウル
600 部、チェジュ 400 部 ) の調査が行われ、
883 部が回収され、不適合な 58 部を除き、
最終 825 部が分析に使用された。調査者の
旅行形態はFIT(個人観光)が351人(43％)
で、Package( 団体観光 )の 474 人 (57％ )、







クなど 8 項目で構成された。第 2 に、デス
ティネーション・ブランド・イメージ (DBI)










ィ(DBL)は再訪問意図や満足の水準などを測定する 5 項目で構成された。 
 
表 1．本研究の測定項目(3) 
区分 尺度 記号 測定項目 参考 
DBA リッカート 
7 点 
D B A 1 (Ａ/Ｂ)には名声と評判がある 
Konecnik and Gartner(2007) 
Lee and Back(2008) 
Boo et al.(2009)  
Pike(2010) 
Hsu et al.(2012) 
D B A 2 (Ａ/Ｂ)は有名な都市である 
D B A 3 (Ａ/Ｂ)の特徴がすぐに思い浮かぶ 
D B A 4 旅行(ツアー)のことを考えると、(Ａ/Ｂ)がすぐに思い浮かぶ 
D B A 5 (Ａ/Ｂ)は他の都市とは異なる 
D B A 6 (Ａ/Ｂ)は他の都市と比べてユニーク(特徴的)な都市だ 
D B A 7 (Ａ/Ｂ)は他の都市と比べて際立っている 
D B A 8 (Ａ/Ｂ)は他の都市と比べて独特だ 
DBI リッカート 
7 点 
D B I 1 (Ａ/Ｂ)は素敵な旅先であり、素敵な都市でもある 
Konecnik and Gartner(2007) 
Qu et al.(2011) 
D B I 2 (Ａ/Ｂ)には興味深い歴史的観光名所がある 
D B I 3 (Ａ/Ｂ)には楽しいナイトライフとエンターテイメントがある 
D B I 4 (Ａ/Ｂ)にはレクリエーション活動の機会がある 
D B I 5 (Ａ/Ｂ)にはリラックスした雰囲気がある 
D B I 6 (Ａ/Ｂ)にはエキサイティングな雰囲気がある 
D B I 7 (Ａ/Ｂ)は子供や家族にとって良い場所だ 
D B I 8 (Ａ/Ｂ)には良いショッピング施設がある 
DBQ リッカート 
7 点 
D B Q 1 (Ａ/Ｂ)には上質な宿泊施設とレストランがある 
Konecnik and Gartner(2007) 
Pike(2010) 
Qu et al.(2011)  
Bianchi et al.(2014) 
D B Q 2 (Ａ/Ｂ)には上質な基本的施設や設備が整っている 
D B Q 3 (Ａ/Ｂ)は高度な治安がある 
D B Q 4 (Ａ/Ｂ)には魅力的な郷土料理がある 
D B Q 5 (Ａ/Ｂ)は非常に清潔だ 
DBT リッカート 
7 点 
D B T 1 旅行者の興味に対して(Ａ/Ｂ)はとても思いやりがある 
Lee and Back(2008) 
Hsu et al.(2012) 
D B T 2 次回、(Ａ/Ｂ)は自分の期待に応えてくれるだろう 
D B T 3 次回、(Ａ/Ｂ)は私を失望させるようなことはないだろう 
D B T 4 (Ａ/Ｂ)には誠実さがある 
DBL リッカート 
7 点 
D B L 1 (Ａ/Ｂ)は休暇を取る際に望ましい選択肢になるだろう 
Konecnik and Gartner(2007) 
Boo et al.(2009) 
Pike(2010)  
Hsu et al.(2012) 
D B L 2 将来、(Ａ/Ｂ)に行きたい 
D B L 3 他の人が(Ａ/Ｂ)を訪れることを薦める 
D B L 4 (Ａ/Ｂ)での滞在には肯定的で良いイメージがある 






確認できる標準係数は 0.5 以上、収束的妥当性を確認できる AVE(Average Variance 
Extracted)の値は 0.5 以上を基準とした。また、内部一貫性による信頼性を確認できる
C.R.(Construct Reliability)の値やクロンバックのα(Cronhach’s α)の値は 0.7 以上
を基準にした。 
まず、妥当性の確認の結果を見ると、構成概念妥当性の基準となる標準係数の場合、DBA
は 0.697 から 0.834 まで、DBI は 0.649 から 0.786 まで、DBQ は 0.721 から 0.790 まで、
DBT は 0.764 から 0.811 まで、そして DBL は 0.774 から 0.840 までの水準を示し、構成概
念妥当性は良好な水準であった。収束的妥当性を確認する AVE の値は DBA が 0.601、DBI が
0.534、DBQ が 0.575、DBT が 0.620、そして DBL が 0.649 の水準を示し、すべての結果から
良好な水準を示した。次に、信頼性の確認の結果を見ると、C.R.の値は DBA が 0.923、DBI
表 1．本研 3














Variance Extracted) の値は 0.5 以上を基
準とした。また、内部一貫性による信頼性
を確認できる C.R.(Construct Reliability)




合、DBA は 0.697 か ら 0.834 ま で、DBI
は 0.649 から 0.786 まで、DBQ は 0.721 か
ら 0.790 まで、DBT は 0.764 から 0.811 ま
で、そして DBL は 0.774 から 0.840 までの
水準を示し、構成概念妥当性は良好な水準
であった。収束的妥当性を確認する AVE
の値は DBA が 0.601、DBI が 0.534、DBQ
が 0.575、DBT が 0.620、 そ し て DBL が
0.649 の水準を示し、すべての結果から良
好な水準を示した。次に、信頼性の確認の
結果を見ると、C.R. の値は DBA が 0.923、
DBI が 0.901、DBQ が 0.871、DBT が 0.867、
そして DBL が 0.902 の水準を示し、すべて
の結果から基準 0.7 以上の良好な水準を示
した。クロンバックのαの値でも、DBA が
0.924、DBI が 0.905、DBQ が 0.868、DBT









が 0.901、DBQ が 0.871、DBT が 0.867、そして DBL が 0.902 の水準を示し、すべての結果
から基準 0.7 以上の良好な水準を示した。クロンバックのαの値でも、DBA が 0.924、DBI
が 0.905、DBQ が 0.868、DBT が 0.865、そして DBL が 0.907 の水準を示し すべての結果


















DBA DBA1 0.814 0.601 0.923 0.924 DBQ DBQ1 0.772 0.575  0.871  0.868 
 DBA2 0.807     DBQ2 0.790    
 DBA3 0.762     DBQ3 0.781    
 DBA4 0.697     DBQ4 0.725    
 DBA5 0.795     DBQ5 0.721    
 DBA6 0.834    DBT DBT1 0.764 0.620  0.867  0.865 
 DBA7 0.723     DBT2 0.811    
 DBA8 0.760     DBT3 0.780    
DBI DBI1 0.768 0.534  0.901  0.905  DBT4 0.794    
 DBI2 0.718    DBL DBL1 0.785 0.649  0.902  0.907 
 DBI3 0.669     DBL2 0.774    
 DBI4 0.762     DBL3 0.814    
 DBI5 0.737     DBL4 0.813    
 DBI6 0.786     DBL5 0.840    
 DBI7 0.745     
 DBI8 0.649    
※χ²/df=3.357 / RMR=0.049 /GFI=0.906 / IFI=0.956 / TLI=0.949 / CFI=0.956 / RMSEA=0.053 
 
相関関係を確認するためには一般的に Pearson の相関係数が広く使用されている。TBDBE




表 3．TBDBE の間の相関関係 
区分 DBA DBI DBQ DBT DBL 
DBA (0.598) 0.658  0.612  0.587  0.653  
DBI 0.811*** (0.534) 0.684  0.667  0.676  
DBQ 0.782*** 0.827*** (0.575) 0.773  0.729  
DBT 0.766*** 0.817*** 0.879*** (0.620) 0.783  
DBL 0.808*** 0.822*** 0.854*** 0.885*** (0.649) 




本研究の TBDBE に関するパス分析の結果(仮説 1)は次の通りである。 
DBA が DBI に与える係数はβ=0.811 で、その有意性は t=39.736(ｐ＜0.01)を示し、H1a













果 (仮説 1) は次の通りである。
DBA が DBI に与える係数はβ =0.811
で、その有意性は t=39.736( ｐ＜ 0.01) を
示し、H1a は採択された。DBA が DBQ
に与える係数はβ =0.782 で、その有意性
は t=36.035( ｐ＜ 0.01) を示し、H1b は採
択された。DBA が DBT に与える係数はβ
=0.104 で、その有意性は t=3.699(ｐ＜ 0.01)
を示し、H1c は採択された。DBI が DBT
に与える係数はβ =0.233 で、その有意性
t=7.472 ( ｐ＜ 0.01) を示し、H1d は採択
された。DBQ が DBT に与える係数はβ
=0.604 で、その有意性 t=20.593( ｐ＜ 0.01)
を示し、H1e は採択された。最後に、DBT
が DBL に与える係数はβ =0.885 で、その




度 指 数 で は、 χ 2/df=77.217(231.65/3)、
RMR=0.046、GFI=0.911、NFI=0.951、
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相関関 には一般的に Pearson の相関係数が広く使用されている。TBDBE




表 3．TBDBE の間の相関関係 
区分 DBA DBI DBQ DBT DBL 
DBA (0.598) 0.658  0.612  0.587  0.653  
DBI 0.811*** (0.534) 0.684  0.667  0.676  
DBQ 0.782*** 0.827*** (0.575) 0.773  0.729  
DBT 0.766*** 0.817*** 0.879*** (0.620) 0.783  
DBL 0.808*** 0.822*** 0.854*** 0.885*** (0.649) 




本研究の TBDBE に関するパス分析の結果(仮説 1)は次の通りである。 
DBA が DBI に与える係数はβ=0.811 で、その有意性は t=39.736(ｐ＜0.01)を示し、H1a





＜0.01)を示し、H1c は採択された。DBI が DBT に与える係数はβ=0.233 で、その有意性
t=7.472 (ｐ＜0.01)を示し H1d は採択された。DBQ が DBT に与え 係数はβ=0.604 で、
その有意性 t=20.593(ｐ＜0.01)を示し、H1e は採択された。最後に、DBT が DBL に与える





 表 4．TBDBE のパス分析結果 
仮説 因果関係 測定値 標準誤差 t-value 
H1a DBA → DBI 0.811 0.020 39.736*** 
H1b DBA → DBQ 0.782 0.022 36.035*** 
H1c DBA → DBT 0.104 0.028 3.699*** 
H1d DBI → DBT 0.233 0.031 7.472*** 
H1e DBQ → DBT 0.604 0.029 20.593*** 
H1f DBT → DBL 0.885 0.016 54.517*** 
1.χ²/df=77.217 / RMR=0.046 / GFI=0.911 / NFI=0.951 / IFI=0.952 / CFI=0.952 
2．有意確率：***p<0.01 
 
続いて、DBT の媒介効果に関する仮説 2 の結果である。 
DBT が TBDBE において、媒介効果を起こすのかを確認するためには、3 つの検証が必要と
なる。これは DBA と DBL との間での媒介効果、DBI と DBL との間での媒介効果、そして DBQ
と DBL との間での媒介効果である。つまり、それぞれの因果関係の直接効果より、DBT が
媒介した効果が高く示されると、TBDBE においての DBT の媒介効果が認められる。ここで、
直接効果の統計的な有意性は SPSS による回帰分析の結果から確認するが、DBT の媒介効果
の統計的な有意性はブートストラップの方法を利用する。 
まず、H2a に関する分析結果をみると、DBA が DBL に及ぼす直接効果は 0.316 であるが、
DBA が DBT を経て DBL に及ぼす媒介効果は 0.493(0.766*0.643、ｐ＜0.01))を示し、DBT は
0.177 の正の媒介効果を示した。したがって、H2a は採択された。 
次に、H2b に関する分析結果をみると、DBI が DBL に及ぼす直接効果は 0.296 であるが、
DBI が DBT を経て DBL に及ぼす媒介効果は 0.525(0.817*0.643、ｐ＜0.01))を示し、DBT は
0.229 の正の媒介効果を示した。したがって、H2b は採択された。 
最後に、H2c に関する分析結果をみると、DBQ が DBL に及ぼす直接効果は 0.335 である
が、DBQ が DBT を経て DBL に及ぼす媒介効果は 0.519(0.879*0.591、ｐ＜0.01))を示し、
DBT は 0.184 の正の媒介効果を示した。したがって、H2c は採択された。 
以上、DBT が TBDBE において、有意な媒介変数として作用することが証明された。この
結果から、デスティネーション・ブランド・エクイティの場合、DBA や DBI、そして DBQ の
ような独立変数によって、当該デスティネーションに関する高い DBT が形成されると、さ







DBT が TBDBE において、媒介効果を
起こすのかを確認するためには、3 つの検
証が必要となる。これは DBA と DBL と
の間での媒介効果、DBI と DBL との間で








 表 5．ブランド信頼の媒介効果 






H2a ①DBA→DBL 0.316*** 0.493*** ＋0.177 採択 
 ②DBA→DBT 0.766***    
 ③DBT→DBL 0.643***    
H2b ①DBI→DBL 0.296*** 0.525*** ＋0.229 採択 
 ②DBI→DBT 0.817***    
 ③DBT→DBL 0.643***    
H2c ①DBQ→DBL 0.335*** 0.519*** ＋0.184 採択 
 ②DBQ→DBT 0.879***    






















DBA が DBL に及ぼす直接効果は 0.316 で
あるが、DBA が DBT を経て DBL に及ぼ
す媒介効果は0.493(0.766*0.643、ｐ＜0.01))
を示し、DBT は 0.177 の正の媒介効果を示
した。したがって、H2a は採択された。
次に、H2b に関する分析結果をみると、
DBI が DBL に及ぼす直接効果は 0.296 で
あるが、DBI が DBT を経て DBL に及ぼ
す媒介効果は0.525(0.817*0.643、ｐ＜0.01))
を示し、DBT は 0.229 の正の媒介効果を示
した。したがって、H2b は採択された。
最後に、H2c に関する分析結果をみると、
DBQ が DBL に及ぼす直接効果は 0.335 で
あるが、DBQ が DBT を経て DBL に及ぼ
す媒介効果は0.519(0.879*0.591、ｐ＜0.01))
を示し、DBT は 0.184 の正の媒介効果を示
した。したがって、H2c は採択された。






DBT が形成されると、さらに DBL が高ま
ることが分かった。
5．結論
研究は ｢TBDBE モデル ｣ を通じて、｢ 認
識→信頼→ロイヤルティ ｣ または ｢ 認識→
理由 ( イメージ・品質 ) →信頼→ロイヤル
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